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Abs trak 
Sebuah   pr oduk  me mbutuhkan  s trategi  word  of  mouth  marketing  s ebagai  kegiatan  pe mas ar an  s ehingga 
pr oduk   dapat  menjadi   pe mbic araan  or ang.  Matoa  Indones ia  merupakan  s alah  s atu  per us ahaan  yang 
menggunakan word of mo uth marketing. Pr oduk yang di tawark annya ber upa jam tang an k ayu yang ber as al 
dari ol ahan limbah furnitur. Penelitian i ni me nggunak an metodologi  penelitian kualitatif dengan pendekatan 
kualitati f  des kriptif.  Adapun  maks ud dari  penelitian  ini  ialah  mendes k rips ikan  dan  meng analis is s trategi 
word of mout h marketing  Matoa  Indones ia.  O bjek  peneliti an  pada  pe nelitian  ini  di antar anya  penggunaan 
me di a s os ial, buzzer , s erta P utri Anindya s elaku  brand Ambas s ador  Matoa Indones ia. Pe mbahas an  dalam 
pe nelitian  ini  me mbahas  s eputar  ele men  word  of mouth  (5 T)  dan teknik  word  of mouth.  Has il  pe nelitian 
mene mukan  bahwa Putri  Anindya,  buzzer s erta kons umen  Matoa me ngambil  per an s e bagai  talkers. Topik 
pe mbahas an yang  di bawa ti dak lain  dari  uns ur urban, simplicity,  dan nature  ataupun  dis es uaikan  deng an 
event  yang  s e dang   dis elenggarakan   oleh  Matoa.   Me dia  s os ial,  jurnal   dan  we bs ite  me njadi   tools  yang 
digunakan  Matoa s ebagai  me di a pe nye bar an. Untuk  berinteraks i langs ung (taking part) de ngan kons umen, 
Matoa me nye di akan pel ayanan 24 jam dan meres pon per tanyaan melalui me di a s os ial. Di mana me di a s os ial 
yang digunakan diantaranya ins tagram, twi tter, face book dan me di a pendukung s eperti LINE dan whats app. 
Untuk  tracking,  Matoa  menggunakan  Google  Anal ytic,  Alexa Rank  maupun  re ach  pada  face book  dalam 
melihat traffic dan impression kons ume n. 
 
Kata kunci : strategi, word of mouth marketing, marketing communication 
 
Abs trac t 
A product needs word of mouth marketing  strategy as marketing  activity in order to be talk by people. Matoa 
Indonesia is one of company that use word of mouth marketing as its marketing activity. Products are offered in 
the form of wooden watches that processed by waste furniture. T his re search uses qualitative methodology with 
qualitative descriptive approach. The purpose of t his research is to describe and analyze word of mouth marketing 
strategy  of Matoa  Indonesia.  Objects  of this  research  are  media  social,  buzzer  and  Putri  Anindya  as Brand 
Ambassador of Matoa Indonesia. As for discussion of this research are about word o f mouth elements and word 
of mouth techniques. Results found that Putri Anindya, buzzer and also customers have a role as talkers. They 
bring topics none other than urban, simplicity, and nature elements or adjusted for specific events. Social Media, 
journals, and website are tools used by Matoa for spread the topics. For interactions with c ustomers taking parts, 
Matoa provides 24 hours service and respond questions from social media. Social media being used w hich are 
instagram, twitter, facebook  and supported  media like LINE and w hatsapp. For tracking, Matoa uses  Google 
Analytic, Alexa Rank and also reach on facebook to  observe traffic and customer impression. 
 
Ke ywor ds : strategy, word of mouth marketing, marketing communication 
 
1.           Pendahul uan 
 
Matoa  Indones ia  me rupakan  us aha  kreatif  anak  muda  Bandung  dengan  me mproduks i ja m tangan  kayu 
dengan  menjunjung  tinggi  ecopreneurship.  Matoa  memp roduks i ja m tangan  kayu  dengan  me manfaatkan  olahan 
limbah indus tri furnitur yang dicampur dengan batang kayu as li s eperti Maple Kanda dan Eboni Makas ar s ehingga
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menghas ilkan ja m tangan kayu yang ra mah  lingkungan  (eco watch).  Berkat  inovas i dan kreat ifitas  inilah Matoa 
dianugerahi penghargaan Top Produk Kreatif 2015 oleh Pe me rintah Kota Bandung. Keunikan la innya terl etak pada 
penamaan pada ja m tangan kayu Matoa s endiri, yaitu Matoa Flores , Alo r, Matoa Su mba, Matoa Gili, Matoa Rote, 
dan Matoa Moyo. Dimana, na ma -na ma produk ters ebut diamb il dari na ma pulau -pulau yang ada di Indones ia. 
Untuk  me mbes arkan  na ma  Matoa  dan  menjadi  pe mimp in  di  bis nis   lifestyle  berbahan  kayu,  Matoa 
me mbutuhkan  s trategi ko munikas i pe mas aran yang dinilai tepat bagi produk me reka . Berdas arkan pra -ris et yang 
dila kukan penulis , ko munikas i pe mas aran yang digunakan oleh Matoa adalah dengan beriklan  mela lui iklan online s 
eperti Google  Ads  ataupun  tools  iklan  yang  dis ediakan  di med ia  s os ial. Matoa  tidak  menggunakan  iklan  pada 
umu mnya yaitu me la lui media  mas s a dengan alas an target pas ar Matoa kurang s esuai jika ja m tangan  kayu Matoa 
diiklan kan  pada  televis i.  Pihak  Matoa  men ila i  iklan  d i  te levis i  s aat  ini  hanya  s ekedar  reminder  dan  kurang 
menonjolkan  kualitas  produk.  Untuk  itulah, Matoa  me mpro mos ikan  produknya  me lalu i media  s os ial, event atau 
pameran  fashion,  kes enian  maupun  pame ran  yang  diada kan  oleh  pe merintah.  Adapun  bentuk lain  ko munikas i 
pemas aran yang dija lani o leh Matoa diantaranya dengan me mberikan potongan harga pada hari -hari is time wa, media 
coverage dari media mas s a ataupun online, baik dari dala m negeri maupun lu ar negeri. 
Pihak Matoa mena mbahkan bahwa med ia p ro mos i yang dilaku kan Matoa tidak a kan berhas il apabila hanya 
berpaku pada media ters ebut. Dengan me mbe rikan p roduk yang berkua litas t inggi s erta kes anggupan me mberikan 
pelayanan yang baik bagi pe langgan men jadi nilai lebih s ehingga mere k dapat menjadi perbincangan. Adapun bentuk 
word of mouth mark eting  yang dibahas  dalam penelit ian in i diantaranya  adalah penggunaan  media s os ial, buzzer 
s erta Putri Anindya s ebagai Ambas s ador Matoa Indones ia. 
Penelit ian  ini  me mbahas  lebih  lanjut  mengenai  s trategi  word  of  mouth  mark eting  terutama  me mbahas 
ele men word of mouth s erta teknik yang digunakannya. Untuk itulah penulis  menggunakan des kriptif kualitatif guna 
mendala mi dan  mendes krips ikan   s trategi word of mouth  mark eting pada produk ja m tangan kayu  mere k Matoa 
Indones ia. 
 
2.           Tinjauan Teori 
 
Menurut Kotler dan Ke lle r (2013:498), ko munikas i pe mas aran (mark eting communication) adalah s arana di 
mana perus ahaan berus aha menginformas ikan, me mbuju k, dan mengingatkan kons umen  – s ecara langs ung maupun 
tidak langs ung –  tentang produk dan  merek yang  me reka  jual. Ko munikas i pe mas aran  dapat  memberitahu  atau 
me mpe rlihatkan  kepada kons umen tentang bagaimana dan mengapa produk itu digunakan, oleh o rang maca m apa, s 
erta di mana dan kapan. Ko mun ikas i pe mas aran me mungkin kan perus ahaan menghubungkan me rek me reka dengan 
orang, tempat, acara, me rek, pengalaman, peras aan, dan hal lainnya. Me reka da pat berkontribus i pada e kuitas me rek 
– dengan menanamkan me rek da la m ingatan dan menciptakan citra me rek – s erta mendorong penjualan dan bahkan 
me mengaruhi nilai pe megang s aham. 
Kotler  dan Ke lle r (2013:500)  menyebutkan  delapan  model ko munikas i uta ma dala m  bauran  ko munikas i 
pemas aran (mark eting communication mix) 
1. Iklan – s emua bentuk terbayar dari pres entas i nonpers onal dan promos i dari ide, barang atau jas a, 
me la lui s ponsor yang jelas . 
2. Promos i  pe njual an  –   berbagai   ins entif  jangka   pendek  untuk   mendorong   percobaan   atau 
pembelian produk atau jas a. 
3. Acar a  dan  pengal aman  –  kegiatan  dan  program yang  dis pons ori perus ahaan  yang  dirancang 
untuk menciptakan interaks i ha rian atau intera ks i yang berhubungan dengan merek tertentu. 
4.    Hubungan    mas yarakat    dan    publis itas    –    beragam    progra m   yang    dirancang    untuk 
me mp ro mos ikan atau me lindungi citra perus ahaan atau produk individunya. 
5. Pemas aran  langs ung   –   penggunaan   s urat,  telepon,   faks imile,  e -ma il,  atau   internet   untuk 
berko munikas i  s ecara  langs ung  dengan  atau  me minta  res pons  atau  dialog  dari  pelanggan  dan 
pros pek tertentu. 
6. Pemas aran inter aktif – kegiatan dan progra m online yang dirancang untuk melibatkan pe langgan 
atau prospek dan s ecara langs ung atau tidak langs ung men ingkatkan kes adaran, me mperbaiki c itra, 
atau menciptakan penjualan produk dan jas a. 
7. Pemas aran  dari  mulut  ke  mulut  –  ko munikas i lis an, tertulis , dan e lektronik  antarmas yarakat 
yang berhubungan dengan keunggulan atau pengalaman  me mbe li atau menggunakan produk atau 
jas a. 
8. Penjualan pers onal – intera ks i tatap muka dengan s atu atau lebih pe mbeli pros pektif untuk tujuan 
me la kukan pres entas i, men jawab pertanyaan, dan pengadaan pes anan.
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Menurut  Word of  mouth Mark eting Association  (WOMMA) dala m Su mardy  (2011:68),  word  of mouth 
mark eting  is  an  effort  by  an  organization  to  affect  how  consumers  create  and  distribute  mark eting -relevant 
information  to other  consumers.  And  effort  by  an  organization  to  encourage,  facilitate,  and  amplify  mark eting 
relevant  communication  among  consumers.  Jadi,  word  of  mouth  mark eting  (WOMM)  merupakan  upay a  yang 
dila kukan  oleh  organis as i  untuk  me mengaruhi  bagaimana  kons umen  me mbuat  dan  mendis tribus ikan  informas i 
pemas aran yang relevan  kepada kons umen  lain.  Dan upaya ters ebut mendorong,  me mfas ilitas i, dan  me mperkuat 
pemas aran dengan komunikas i yang relevan d i ka langan kons umen. 
Sehingga Suma rdy, dkk (2011:71)  me mbe ri defis nis i mengenai  word of mouth mark eting  yaitu kegiatan 
pemas aran yang dilakukan  oleh s ebuah merek agar kons umen me mb icara kan, me mp ro mos ikan, dan  mau  menjual 
me rek mere k kita kepada orang lain. Secara s ederhana, Silverman (2011:52) mengatakan  Word-of-mouth mark eting 
is the deliberate attempt to encourage and facilitate the transmission of the above third -party communication. Word 
of mouth  marketing adalah us aha yang dis engaja untuk mendorong dan me mfa lis itas i penyebaran komunikas i pada 
pihak ketiga. 
Suma rdy,  dkk  (2011:71)  mengatakan  banyak  pemas ar  mengatakan  bahwa  me reka   me laku kan  prakt ik 
WOMM. Na mun  mere ka belu m menyadari bahwa  yang dila kukan  me reka  mas ih berada tahap level #1 W OMM 
yaitu talk ing. Untuk je las nya, berikut tingkatan word of mouth mark eting menurut Su mardy, dkk (2011:72-74) : 
1. WO MM  Le vel  #1  :  Cus tomers  DO  the  TALKING.  Talk ing  dis ini  ma ks udnya  adalah  berhas il 
me mbuat  orang-orang   me mbica rakan  produk  kita.  Pe rta ma,  da la m  level  talk ing  harus  ditentukan 
terlebih dahulu talkers dan me mberikan topics. Kedua, level harus beranjak dari level talk ing ke level 
berikutnya  yaitu pro moting  dan s elling.  Sebab pada kedua  level ters ebut dampak bis nis akan  leb ih 
nyata. 
2. WO MM Le vel #2 : Cus tomers  DO the P RO MO TING. Pada level in i harus dapat me mberdayakan 
profitable  talkers  agar  me mb icarakan  produk s ecara  pos itif.  Para  talk ers harus  me mperkuat  s ikap 
pos itif orang  la in  terhadap  produk.  P rofitable  talk ers  ters ebut  harus  dibekali degan  alat-a lat  yang 
me mungkinkan mere ka untuk menyebarkan pes an kepada orang lain. 
3.    WO MM Le vel #3 : Cus tomers DO the S ELLING. Di level in i, para talk ersi yang kita miliki tidak 
hanya harus me mpro mos ikan produk kita. Mereka harus mengus ahakan terjadinya  perubahan perila ku 
pada  orang  yang  mereka  a ja k bicaranya.  Konkretnya,  mengupayakan  terjadinya  buying action  atau 
switching action. Kedua perila ku in ilah yang pada akhirnya menjadi ta rget dala m us aha WOMM. 
 
2.1          Ele men Wor d of Mouth 
 
Sernovitz (2012:19-23) me mbaginya menjadi lima ele men yang dibutuhkan marketer agar WOMM ters ebar: 
1. Talkers – Temuk an orang-orang  yang mau membicarak an produk . Talk ers adalah s ekelompok o rang - 
orang yang antus ias dan s ukarela  menyebarkan  pes an Anda. Mereka terkadang  dis ebut influencer atau 
evangelist.  Talkers  bis a  berupa  orang -orang  bias a,  pelanggan,  tetangga  atau  teman.  Puntoadi,dkk 
(2013:124) menyederhanakannya s ebagai kumpulan target yang akan me mb icara kan brand kita. 
2.    Topics  –  Berik an  mereka  alasan  untuk  membicarakan  produk .  Semua  word  of  mouth  berawa l da ri 
menc iptakan pes an yang untuk dis ebarluas kan. Tidak perlu me wah. Topik yang bagus adalah topik yang 
portable – mampu dis ebar dimana s aja. Pes an yang dis ebarkan harus jelas s ehingga orang lain pun dapat 
menyebarkan pes an yang s ama pula. Puntoadi, dkk (2013:124) mena mbahkan, topik berkaitan dengan apa 
yang akan dibicara kan oleh talk ers dan berhubungan dengan s es uatu yang ingin ditawarkan oleh brand. 
Intinya, topik merupakan s es uatu yang dike mas menarik dan unik s ehingga layak unt uk diperb incangkan. 
3.    Tools  –  Bagaimana  pesan  anda  tersebar  secara  lebih  cepat  dan  lebih  jauh.  Para  word  of  mouth 
ma rketers  dapat  menimbu lkan  da mpak yang  lebih  bes ar s aat  mereka  me mbangun  infras truktur  untuk 
penyebaran pes an. Penyediaan tools ters ebut dapat me mbantu pes an bergerak lebih cepat dan lebih jauh. 
Seperti contoh email yang me miliki fitur forward dan tombol share pada hala man produk pada webs ite. 
Kedua tools ters ebut merupakan contoh yang s angat kuat namun mudah untuk digunakan. Puntoadi, dkk 
(2013:125)  men jelas kan  inti  dari tools  adalah  mediu m penyebaran  dari  topik  oleh  talk ers. Dimana, 
med iu m yang digunakan harus terdapat target market atau orang -orang yang tertarik untuk terlibat. 
4.    Taking  Parts  –  Bagaimana  Anda  bergabung  dalam percak apan . Saat  Anda  mera ih  dan  mendukung 
orang-orang untuk me mbicara kan me rek, me reka mengharapkan Anda juga ikut terlibat dengan mere ka. 
Saat  mere ka  me mb icarakan  tentang  mere k,  jawab  pertanyaan  mere ka,  dengan  me mba las  e ma il  atau 
men jawab  telepon,  berterima  kas ih  pada  blog  y ang  telah  me mb icara kan  me rek Anda.  Jika  menerima 
keluhan, ca ri tahu awa l mu la perca kapan men jadi negatif dan  me mperba ikinya. Sederhananya, libatkan
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diri Anda dalam mediu m dan percakapan yang tercipta. Sehingga arah WOMM yang berkembang dapat 
dikontrol dan dipantau,agar berke mbang s es uai dengan target dari brand (Puntoadi, dkk, 2013:126). 
5.    Tracking – Menguk ur dan memahami apa yang orang lain bicarak an mengenai produk Anda. Saat ini, 
track ing  mengenai  apa  yang  telah  d ibicara kan  mengenai  perus ahaan  lebih  mudah  dengan  melihat 
ko mentar-ko mentar yang ditulis  pada blog atau media pes an lainnya. Dengan me mantau s ecara online 
me mbuat Anda mengerti a kan pe mikiran pe langgan mengenai me rek, pe mas aran dan produk Anda. Hal 
ini me mberikan tingkat pe maha man yang murn i dan o tentik s erta langs ung dibandingkan dengan data dari 
teknik penelitian trad is ional. Puntoadi, dkk (2013:126) mena mbahkan track ing  me rupakan langkah akh ir 
untuk mengetahui has il dari s trategi dan program WOMM yang kita buat. Apakah objektif yang dis as ar 
berhas il atau tidak. 
 
2.2          Teknik Wor d of Mouth 
Kotler  dan  Ke lle r  (2012:563)  menyebutkan  bahwa  per  kons umen  menggunakan  word  of  mouth  untuk 
me mb icara kan berbagai  maca m brand s etiap harinya,  mu la i dari  media  dan h iburan s eperti film, acara  T V, dan 
publikas i.  Earned  media  –  terkadang  dis ebut  media  gratis  –  adalah  manfaat  bagi  PR  untuk  menguntungkan 
perus ahaan tanpa harus  membayar apapun. Earned media  tidak s elalu gratis  karena perus ahaan harus berinvestas i 
pada  produk,  jas a, dan  pemas arannya  untuk menarik  perhatian  kh a layak untuk  menulis  dan  me mbicara kannya. 
Kotler dan Ke lle r (2013:568-573) me mbaginya ke dala m bentuk teknik-te knik bagaimana WOM dapat terbentuk dan 
ters ebar : 
1.    Me dia Sos ial 
Media  s os ial adalah  s arana  bagi pelanggan  untuk berbagi tulis an, ga mbar, s uara, da n  video  informas i 
dengan s es ama pelanggan  dan dengan perus ahaan dan s ebaliknya. Media s os ial mengizinkan  para pe mas ar untuk 
me mbangun s uara publik dan hadir d i webs ite me mperkuat aktivitas ko munikas i la innya. Karena kedekatan me reka 
dari hari ke hari, mere ka dapat juga menye mangati perus ahaan untuk inovatif dan re levan. Te rdapat tiga platform 
utama untuk media s os ial : 
a.    Komunitas online dan forum 
Ko munitas online dan forum datang dari berbagai maca m bentuk dan ukuran. Banyak diantaranya diciptakan 
oleh pelanggan  atau s ekelompok pe langgan tanpa kepentingan  komers ia l atau afilias i perus ahaan. Ada juga yang 
dis ponsori perus ahaan dimana anggotanya  dapat berko munikas i dengan perus ahaan dan anggota la innya  mela lui 
postingan, pes an ins tan, dan dis kus i obrolan mengen ai ketertarikan  khus us kepada produk dan merek. Ko munitas 
online  dan  foru m ini dapat  menjad i s umber yang  bernilai  bagi perus ahaan  dan  menyediakan  bermaca m fungs i 
dengan mengumpulkan dan menya mpaikan info rmas i penting. 
b.    Blog 
Blog, s ecara teratur diupdate jurnal online atau catatan harian menjad i s aluran penting untuk word of mouth. 
Terdapat jutaan blog dan bermaca m varias i, beberapa teman de kat dan ke luarga, la innya dirancang untuk mera ih dan 
me mengaruhi kha layak luas . Satu hal yang menarik dari b log adalah ke ma mpuan menyatukan orang -orang dengan 
minat  yang  s ama.  Perus ahaan  me mbuat  blog  mere ka  s endiri dan  me mantau  blogs nya  dengan  s eks ama. Mes in 
pencarian blog menyediakan analis a yang up-to-the-minute dari berjuta-juta blog untuk mencari tahu apa yang ada d i 
benak orang-orang. Blog yang popular menciptakan pe mimp in opini yang berpengaruh. 
c.    Jaringan Sosial 
Jaringan s os ial men jadi s ebuah pemaks aan penting bagi pe mas aran antara b is nis dan pelanggan maupun antar s 
es ama pebis nis . Yang pa ling bes ar termas uk faceboo k, d imana terbes ar di dunia; Mys pace dimana berkons entras i 
pada  mus ik  dan  hiburan;  Lin kedIn  yang  menargetkan   profes s ional  dengan   career-minded;   dan  twitter  yang 
me mpe rbolehkan  anggotanya  untuk berinteraks i  mela lui  pes an  140  kara kter atau  yang  dis ebut  tweets.  Berbeda 
jaringan  berbeda pula keuntungan  bagi perus ahaan. Seperti contoh, twitter dapat  menjadi s is tem peringatan  awal 
yang mengizin kan res pon cepat, dimana  facebook  mengizinkan  untuk menyela m lebih dala m dengan me libatkan 
kons umen dengan cara yang lebih berart i. 
 
2.    Pemas aran Buzz dan Viral 
Beberapa  pemas ar  menyoroti  dua  bentuk  word of mouth  –  pemas aran  buzz dan  vira l.  Pe mas aran  buzz 
menghas ilkan  kege mbiraan,  menc iptakan  publis itas ,  dan  menya mpaikan  informas i  mere k  terka it  yang  relevan 
me la lui cara -cara yang tak terduga atau bahkan keterlaluan. Pe mas aran vira l adalah bentuk lain word of mouth, atau 
“word of mouse” mendorong pelanggan menyampaikan perke mbangan produk dan jas a perus ahaan atau suara, video, 
atau informas i tertulis untuk pengguna online lainnya. Dengan s itus konten yang dibuat pengguna s eperti YouTube, 
MySpace Video dan Google  Video, kons umen dan pengiklan  dapat mengupload  iklan dan video untuk dibagikan s 
ecara viral o leh jutaan orang. Pe mas aran buzz dan vira l keduanya berus aha untuk me mbuat “per cikan” di pas ar
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untuk mena mpilkan  mere k dan fitur pentingnya. Beberapa percaya pengaruh ini leb ih didorong oleh aturan hiburan 
dibandingkan aturan penjualan. Bu zzmarketing  menurut Hughes (2005:3) ada lah menarik perhatian  pelanggan dan 
med ia s ampa i a khirnya me mb icara kan produk atau perus ahaan Anda akan teras a menyenangkan 
3.    Pemi mpi n O pi ni 
Penelit ian  ko munikas i  mengusulkan  pandangan  s truktur  s os ial  dari  ko munikas i  interpers onal.  Mereka 
me lihat  mas yarakat  terd iri  dari  geng,  ke lo mpok-kelo mpok  kecil  yang  anggotany a s ering  berinteraks i. Anggota 
kelo mpok  me miliki s erupa  dan  kedekatan  mereka  me mfas ilitas i ko munikas i yang  efektif  tetapi juga  me mbatas i 
anggota dari ide-ide baru. Tantangannya adalah menciptakan leb ih banyak keterbukaan s ehingga anggota kelompok 
bertukar informas i dengan orang lain da la m mas yarakat. Keterbukaan  ini d ibantu oleh orang -orang yang berfungs i 
s ebagai penghubung dan penjembatan yang mengubungkan dua atau lebih ke lo mpok 
 
3.           Pembahas an 
3. 1.       Ele men Wor d of Mouth dal am Str ategi W or d of Mouth Marketing Matoa 
Di awa l tahun 2016, Matoa Indones ia menambahkan d ivis i Digital Marketing untuk meningkatkan performa 
Matoa  khus us nya  dalam bidang  online.  Matoa  juga  mere krut  Putri Anindya  s ebagai Brand  Ambas s ador Matoa, 
dimana s ebelum-s ebelumnya hanya mengandalkan endors er dari publik figur. Pada s ub -bab ini, penulis menganalis a 
berdas arkan unit analis is dan fokus  penelitian.  Yaitu, dengan me lihat ele men -e le men word of mouth  s erta teknik 
yang digunakan dalam s trategi word of mouth mark eting . 
a.    Talkers 
Ele men ta lke rs merupakan s alah s atu ele men penting dala m penyebaran word of mouth. Talk ers me rupakan 
orang-orang yang antus ias untuk menyebarkan pes an mengenai brand. Matoa me miliki kons umen -kons umen yang 
antus ias  menyebarkan  pes an  me lalu i  med ia  s os ial,  s alah  s atunya  Instagram.   Putri  Anindya  merupakan  s os ok 
influencer  yang  me miliki  banyak  pengikut  yang  menjadi  target  s as aran  Matoa.  Koneks i  yang  dimiliki  dan 
ke ma mpuan fotografi Putri Anindya menjad i alas an Matoa me milih Putri Anindya s ebagai brand A mbas s ador. Se rta 
Matoa melihat banyaknya brand-brand dan pas ar luar negeri yang dapat diraih me la lui Putri Anindya. 
Sebagai Brand A mbas s ador Matoa, Putri Anindya  me miliki  kewa jiban  me motret  hal-ha l yang  me miliki 
kes es uaian  dengan  DNA  atau  akar  dari  Matoa,  yaitu  urban,  simplicity  dan  nature.  Nantinya  has il potret  Putri 
Anindya  dapat  dijadikan  s ebagai konten  yang  akan  dis ebarkan  mela lui  media  s os ial. Se lain  itu, Putri Anindya 
me miliki kewa jiban mengis i jurna l yang dis ediakan dalam page Ambas s ador di webs ite res mi Matoa. Mela lui Putri 
Anindya, Matoa ingin menghas ilkan konten -konten yang kredibel. Kes e mpatan dan kema mpuan yang dimiliki Putri 
Anindya untuk travelling me mbuat Matoa me rekrut Putri Anindya s ebagai Ambas s ador. Jurnal-jurnal yang ditulis 
oleh Putri Anindya  merupakan  has il perja lanann ya ke berbagai te mpat, ba ik da la m maupun luar negeri.  Seperti 
contoh s aat Putri Anindya menulis  jurnal mengenai perjalanannya ke New Zealand dan Aus tralia s aat pertama ka li 
men jadi brand A mbas s ador Matoa. 
Adapun  talk ers  Matoa  lainnya  yaitu  buzze r.  Bu zzer  y ang  terpilih  merupakan  orang -orang  yang  s udah 
bers epakatan dengan Matoa untuk mela kukan barter pro mo, dengan me mbe rikan ja m tangan kepada buzzer. Adapun 
kriteria untuk menjad i buzzer Matoa ialah dengan me miliki followers yang banyak dan me miliki penilaian pos itif di 
mas yarakat.   Matoa   menggunakan   buzzer  dengan  tujuan  s ebagai  perantara  dengan  orang -orang  yang  belum 
mengetahui Matoa dan menyebarkan in formas i terbaru mengenai Matoa. 
 
b.    Topics 
Tahap ini berka itan dengan materi atau konten yang akan dibica rakan o leh  talk ers. Sernovitz (2012:20) 
menyatakan bahwa topik yang bagus adalah topik yang mampu dis ebar dimana s aja. Pes an pun harus jelas s ehingga 
orang lain dapat menyebarkan pes an yang s ama pula. Da la m penelitian  ini, topik yang ters ebar dala m pe mbica raan 
talk ers Matoa ialah hal-hal yang berhubungan dengan urban, simplicity, dan nature. Adapun konten-konten lain yang 
dis ebarkan berupa hal-hal yang me miliki uns ur travelling ataupun alam. 
Topik  yang  dibawakan  Putri  Anindya  adalah  pes an -pes an  atau  konten  yang  bers ifat  travelling,  a la m, 
ataupun  hal-hal  yang  berhubungan  dengan  event  yang  diadakan  Matoa  s aat  itu.  Mis alnya  s aat  Putri  Anindya 
berkunjung   ke  Ka mpung  Naga,  Tas ikmalaya.   Da ri  perja lanann ya  ters ebut  akan  menghas ilkan   foto -foto  dan 
pengalaman Putri Anindya yang akan dirangkai ke dala m jurnal. Dimana has il jepretannya juga akan dis ebarkan ke 
med ia s os ial Matoa dan webs ite Matoa. Is i jurna l ters ebut mencerita kan pengala man perja lanannya ke Ka mpung 
Naga. Konten yang dibawakan dala m ju rnal ters ebut hanya s eputar perjalanannya di Ka mpung Naga s aja. 
 
c.    Tools 
Tools  berkaitan  dengan  media  penyebaran  topik  oleh  Talkers .  Talk ers  Matoa  yang  terdiri  dari  brand 
Ambas s ador, buzze r s erta kons umen Matoa s endiri me mbutuhkan med iu m untuk me mbica rakan Matoa. Tools yang
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dominan  digunakan  oleh  talk ers Matoa s aat ini ia lah Ins tagram,  Facebook, Twitter.  Sebagai early bird instagram 
user, Putri Anindya menggunakan ins tagram untuk menyebarkan topik yang mengenai Matoa. Bahkan s ebelu m Putri 
Anindya  menjadi brand  Ambas s ador Matoa,  Putri Anindya  sudah  ikuts erta untuk  me mbantu  Matoa baik dala m 
bentuk foto ataupun postingan di akun ins tagram miliknya. Begitu juga dengan buzze r Matoa, mes kipun beras al dari 
bermaca m profes i dan latarbelakang. Bu zzer Matoa yang dipilih merupakan orang -orang yang juga aktif di ins tagram. 
Jadi, dapat dilihat bahwa Ins tagram merupakan p latform atau tools yang terkuat danme mbantu me mbes arkan na ma 
Matoa  dan  menjadi  tools  word  of  mouth  mark eting  yang  dimanfaatkan  o leh  Matoa  dibandingkan  med ia  s os ial 
lainnya. 
 
d.    Taking Parts 
Tak ing parts merupakan bagaimana Matoa me libatkan d iri dengan percakapan yang ada s ehingga arah word 
of mouth  mark eting  dapat  dikontrol  dan  dipantau.  Untuk terlibat  dengan  kons umen,  Matoa  terjun  langs ung  dan 
berko munikas i dengan pelanggan mereka dengan menyediakan pelayanan 24 ja m mengenai in formas i tentang Matoa. 
Adapun pembicaraan yang s ering ditayakan ialah mengenai informas i lebih lanjut bagi orang  yang baru mengetahui 
Matoa dan kebingungan dengan cara pe mbelian nya. Dari s itu Matoa mengarahkan langs ung para calon kons umen ke 
webs ite res mi Matoa di  www. matoa -indonesia.com atau dengan bantuan media pendukung lainnya s eperti telepon, 
LINE atau whats app. Calon kons umen juga dapat mendatangi langs ung ke works hop Matoa di Kanayakan Da la m no. 
28, Dago, Bandung jika ingin mengenal lebih de kat dengan Matoa. 
 
e.    Tracking 
Saat in i track ing mengenai apa yang telah dib icara kan mengenai perus ahaan lebih mudah dengan melihat 
ko mentar-ko mentar  yang ditulis  pada blog atau  med ia pes an la innya. Dengan  me mantau s ecara online  me mbuat 
Anda  mengerti  akan  pemikiran  pelanggan  mengenai  mere k, pe mas aran  dan  produk Anda.  Dala m hal  ini Matoa 
menggunakan google analytic, ale xa rank dan reach pada facebook. Adapun fungs i Ale xa Rank pada Matoa adalah 
untuk mengetahui s umber traffic webs ite res mi Matoa yang beras al dari berbagai maca m p latform atau s itus . Seperti 
has il terakhir Ale xa  Ran k Matoa pada bulan April ia lah webs ite Matoa menduduki peringkat  358.075,  men ingkat 
193.784 dari pos is i s ebelu mnya. Di facebook s endiri terdapat ins ight yang dapat dilihat berapa banyak impression 
dan  reach  dalam  s atu  pos tingan.  Pos tingan  yang  biasanya  bers ifat  pernyataan   lebih  s edikit   i mpression   nya 
dibandingkan dengan pos tingan yang s ifatnya pertanyaan. 
 
3. 2.       Teknik Wor d of Mouth dal am Strategi W or d of Mou th Marketing Matoa 
Kotler  dan  Ke ller  (2013:  568 )  mengatakan   bahwa   med ia  s os ial  mengizin kan  para   pe mas ar  untuk 
me mbangun s uara publik dan hadir di webs ite untuk me mperkuat aktivitas ko munikas i la innya. Sebagai brand yang 
dibes arkan oleh Ins tagram dan me miliki webs ite untuk mendukung  aktiv itas  lainnya, Matoa menggunakan  media s 
os ial untuk berbagi informas i dan  mera ih ca lon kons umen baru.  Dimana  konten pada media  s os ial bers ifat  so ft 
selling.  Adapun  media  s os ial yang  digunakan  oleh  Matoa diantaranya  instagram,  facebook,  twitter,  jurnal pada 
webs ite s erta media pendukung lainnya. 
Kotler  dan  Keller  (2013:573),  juga  mengungkapkan  bahwa  mas yarakat  me miliki  ke lo mpok  kecil yang s 
ering berinteraks i. Putri Anindya yang merupakan fotografer dan me miliki banyak link yang ters ebar diluar negeri 
me mbantu Matoa me raih pas ar yang kuat di kalangan fotografer s erta pas ar luar negeri. 
 
4.           Kes impul an 
Berdas arkan  pe mbahas an  yang  telah  dipaparkan  s ebelumnya,  dapat  menyimpulkan  bagaimana  pros es s 
trategi word of mouth mark eting yang dija lankan o leh Matoa Indones ia. Word of Mouth Mark eting s ecara umu m me 
miliki ta rget untuk mengubah perila ku orang la in agar terjadinya  buying action atau switching action (Suma rdy, dkk: 
2011:74). Me lalu i med ia s os ial, buzze r dan brand Ambas s ador, s ecara g aris bes ar Matoa ingin menyas ar pas ar yang 
lebih luas . Mulai dari mendorong brand awareness, me raih pas ar yang baru baik da la m maupun luar negeri. 
Siapapun dapat men jadi talk ers bagi Matoa, na mun Matoa me miliki brand A mbas s ador Putri Anindya yang 
me mbantu  menyebarkan  informas i  mengenai  produ ak ke  luar  negeri dan  buzzer  yang  turut  me mbantu  menjadi 
orang-orang yang antus ias dalam me mpro mos ikan Matoa ke orang -orang s ekitarnya. Karena bes ar dari media s os ial 
dan word of mouth, baik kons umen dan buzze r me rupakan orang-orang yang aktif da la m med ia s os ial. Topik yang s 
ering dibicara kan  mengenai  tidak  lepas  dari urban si mplicity  dan nature. Sela in  itu dibantu dengan topik-topik 
mengenai travelling yang dibawakan oleh Putri Anindya. Sebagai brand yang dibes arkan oleh  med ia s os ial, Matoa 
menggunakan  media s os ial s eperti ins tagram,  facebook,  twitter s ebagai tools dan cara untuk berinteraks i dengan 
pelanggan  (taking parts) dan  menyebarkan  word  of mouth.  Untuk mengukur  keberhas ilan, s alah  s atunya  Matoa
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mengukurnya  dengan  traffic website yang has ilnya meningkat  s etiap bulannya. Na mun  untuk mengukur  word of 
mouth mark eting, terdapat TalkShare yang tidak d igunakan oleh Matoa Indones ia. 
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